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POVZETEK

Po drugi svetovni vojni je prislo do ve€jega razmaha trzenja blagovnih znamk, kar je
vplivalo na spremembo razmerja mo€i na trgu. Ta se je prevesila na stran trgovcev.
S povezovanjem in prevzemanjem trgovskih podijetij so nastale velike trgovske
verige, ki so od proizvajalcev zahtevale vedno vecje popuste. Podjetja, ki so uspela
prodajati svoje blagovne znamke, so pove€ala promet v prodajalnah in dosegala
velike dobicke. V lastni blagovni znamki je priloznost, da si povec€ajo tudi ugled in
pogajalsko mo¢ do kupcev. Od blagovnih znamk imajo namre¢ koristi tako trgovci
kot proizvajalci. Vodilni motivi, zaradi katerih se proizvajalci odlo€ajo za tovrstno
trzenje, so zasedenost proizvodnih zmogljivosti, stroSkovna ucinkovitost, povec€anje
ugleda in moci ter izlo€anje konkurentov s trga. Proizvodnja izdelkov z blagovno
znamko je za proizvajalce smiselna, Ce prednosti pretehtajo slabosti. Trzenje
blagovnih znamk se v Sloveniji razvija od zaCetka 90. let prejSnjega stoletja, zato je
razlika v razvitosti blagovnih znamk pri nas in v tujini precejSnja. V Sloveniji
posve¢amo tej problematiki premalo pozornosti, saj je raziskav na tem podrocju zelo
malo. V strokovni literaturi sta bili najdeni dve taki raziskavi. Prva je ugotavljala,
kakSen je odnos slovenskih trgovcev na drobno do blagovnih znamk, druga pa,
kakSen odnos imajo do blagovnih znamk proizvajalci.
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ABSTRACT

After the second world war there was a significant expansion of the marketing of
brands, which have influenced the change of power in the market. This is prevesila
on the side of the traders. By connecting and commissioning of commercial
enterprises are large commercial chains, the producers require ever greater
discounts. Companies that are able to sell their products with the brand increased
turnover in shops and attained a large profits. In their own trade mark is an
opportunity to increase the reputation of and bargaining power to customers. Of the
brands have had benefits both traders, as producers. The leading motives, for which
the producers decide for this kind of marketing, the use of production capacity, cost-
effectiveness, to increase the prestige and power, and the Elimination of competitors
from the market. Output of the products bearing the trade name is for the producers
make sense if the advantages outweigh the disadvantages. Marketing brands was
developed in Slovenia in the beginning of the 90. years of the 20th century. The
difference in the development of brands in the US and abroad is considerable. In
Slovenia is devoted to this problem of insufficient importance, since very little
research in this area. In the literature | found two such research. The first was
established, what is the relationship of retailers to brands, the other being what is
the relationship that you have to brand manufacturers.
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1 UvoD

1.1 PREDSTAVITEV PROBLEMA

V danasSnjem €asu so razmere za podjetja na trgu vse prej kot prijazne, saj se
sreCujemo z mnoZico istovrstnih izdelkov in vse zahtevnejSimi kupci z raznovrstnimi
Zeljami in potrebami. Podjetje se na trgu ne potrjuje samo s kakovostnimi izdelki,
ampak je za razpoznavnost potrebna tudi dobra blagovna znamka. Dobra
blagovna znamka predstavlja kvaliteto, ki si jo je pridobila s tradicijo in ugledom. Kupci
lahko z nakupom izdelka s tako blagovno znamko izrazijo svoj zZivljenjski slog,
vrednote, ugled in podobno. Vsako podjetje mora skrbeti za zadovoljstvo kupcev,
saj se bodo kupci le tako vracali k blagovni znamki, jo pomagali krepiti, da bo
postajala Se mocnej$a, taka bo tudi predstavljala dolo€eno vrednost za podjetje. Zato
je potrebno prisluhniti kupcem in €im bolj zadovoljiti njihove potrebe in Zelje.

1.2 PREDSTAVITEV OKOLJA

V diplomski nalogi bo predstavljeno trzenje blagovne znamke Iskraemeco, problem,
s katerimi se sreCujejo trzniki, e Zelijo, da uporabniki izmed mnogih ostalih
ponudnikov opazijo izdelke, ki nosijo blagovno znamko Iskraemeco, jih kupijo in
ostanejo zvesti temu izdelku ter tudi drugim izdelkom iste blagovne znamke.

1.3 PREDPOSTAVKE IN OMEJITVE

Naloga bo povzela stalis¢a, ki jih bodo predstavili prodajniki.

Zavedamo se, da zaznave prodajnikov niso nujno enake zaznavam kupcev, kar je
omejitev te naloge. Da bi dobili bolj celovito informacijo o odnosu do blagovne
znamke Iskraemeco, bi bilo potrebno narediti tudi raziskavo pri kupcih in
potencialnih kupcih. To podroCje presega namen te naloge, priporoCamo pa
izdelavo take raziskave v prihodnje.

1.4 METODE DELA

Glede na izbrano podrocje diplomske naloge ter opredeljene namene in cilje bo
naloga vklju€evala raziskovalno in strokovno raven, pri tem nameravamo uporabiti
teoreticno in izkustveno metodo. Pri pisanju diplomske naloge bo v pomog
kvalitativna raziskovalna metoda. Opravili bomo raziskovalne intervjuje z naklju¢no
izbranimi prodajniki v podjetju. Pri vpraSanjih za intervjuje kot tudi pri predstavitvi
odgovorov si bomo pomagali z elementi analize SWOT.
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2  SPLOSNO O BLAGOVNI ZNAMK]|

2.1 VLOGA BLAGOVNE ZNAMKE V TRZENJU

Na podro¢ju trzenja ima blagovna znamka veliko vlogo, vendar se tega v
organizacijah pogosto ne zavedajo, ne znajo izkoristiti vseh prednosti, ki jih nudi.
Pridobljeno blagovno znamko je treba unov€iti, znati uporabiti vse prednosti, ki jih
omogocCa za izboljSanje polozaja na trgu. Blagovna znamka prinasa naslednje
prednosti:

¢ olajSa proizvajalcu obdelavo narocil in ugotavljanje napak,

e skupaj z zasScitnim znakom proizvajalcu zagotavlja pravno zascito
posebnih znacilnosti izdelka, ki bi jih sicer hitro posnemali konkurenti,

e daje proizvajalcu moznost, da pritegne zvesto in dobickonosno skupino
porabnikov, zvestoba blagovni znamki daje proizvajalcu zaScito pred
konkurenti in vedji nadzor pri nacrtovanju trzenjskega programa,

e pomaga proizvajalcu segmentirati trge,

e pomaga graditi podobo podjetja, navedba imena podjetja poleg blagovne
znamke pomaga oglaSevati kakovost in velikost podijetja.

Blagovna znamka pomeni za podjetja identifikacijo izvora izdelka in njegovo pravno
zas¢ito. S pomocjo blagovne znamke lahko proizvod »oboroZzimo« z edinstvenimi
asociacijami, ki omogocajo diferenciacijo glede na ponudbo konkurence. Blagovna
znamka je torej kljuéni element, ki omogoCa vzpostavitev odnosa s potroSnikom. Tako
zagotovljena lojalnost potrodnikov podjetju prinaSa stalne dohodke in hkrati predstavlja
vstopno oviro za potencialne konkurente. Predvsem pa uveljavljene blagovne znamke
poleg lojalnosti potrodnikov zagotavljajo tudi visje cene, boljSe odnose z distribucijo,
vecjo ucinkovitost trznega komuniciranja in moznost Sirjenja blagovne znamke na nove
proizvode. Mo€na blagovna znamka je torej ena od najvecjih konkurenénih prednosti
podjetja, kar trdi JerovSek (2001, str. 34).

2.2 ELEMENTI TRZENJSKEGA SPLETA

V teoriji in praksi trzenja se je uveljavil izraz trzenjski splet, ki ga poenostavljeno
imenujemo formula 4P. To je kombinacija trZzenjskih spremenljivk, ki jih podjetje
mora kontrolirati za dosego ustrezne prodaje na ciljnem trzis¢u. V novejSem obdobju
se je trzenjski splet razSiril z dodatnimi tremi prvinami, tako da pri obravnavanju
storitev govorimo o formuli 7P. Elementi trzenjskega spleta morajo biti kombinirani

tako, da vsak zase in vsi skupaj izpolnjujejo zahteve konkurenénosti.
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V organizaciji je potrebno vse prvine trzenjskega spleta celovito obravnavati in jih
prilagajati, e je to potrebno. Tako govorimo o ftrzenjskem spletu v smislu
konkurenénega pozicioniranja, pri katerem sta potrosnik in ciljni trg v srediéu

pozornosti. Predstavljen je na sliki 1.

-

v
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Slika 1: TrZzenjski splet
(Vir: Lasten)

Trzenjski splet obsega naslednje elemente:

e lzdelek — P1 (ang.: product) pomeni vse, kar ponudimo na trgu za denar.
Potro$nik pri izdelku ocenjuje kakovost, funkcionalnost, obliko, asortiment,
barvo, embalazo, blagovno znamko, stil, servis, garancijo, imidz in dobro ime.

e Cena — P2 (ang.: price) je denarni izraz izdelka ali storitve. Prodajno ceno je
treba oblikovati glede na Zeleno pozicijo na trgu. Upostevati je treba proizvodne
stroSke, konkurenco in ostale okoliS¢ine.

¢ Razpecava - P3 (ang.: place) pomeni organiziran prevoz izdelkov po ustreznih
prodajnih poteh do prodajnih mest ali kupcev. Razpe€ava je lahko neposredna
ali pa obstajajo Se vmesni Cleni.
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e Promocija — P4 (ang.: promotion) je na¢in komuniciranja s potrosniki zaradi
pospeSevanja in povecevanja prodaje. Navadno jo raz¢lenimo na stiri podroc€ja:
oglaSevanje pospeSevanje prodaje, osebna prodaja in odnose z javnostjo.

e Ljudje — P5 (ang.: people) nastopajo pri storitvah kot kupci ali potro3niki na eni
strani in kot izvajalci storitev na drugi.

e Procesiranje — P6 (ang.: processing) predstavlja bistvo storitve. Storitve so
dejavnosti, lahko so fizi€ne ali umske, ki jih izvajalec opravi v korist uporabnika.
Pri izvajanju storitve mora biti poskrbljeno za varnost, kakovost in ustrezno
hitrost.

e Fiziéni dokazi — P7 (ang.: physical evidence) predstavljajo vse tisto, kar
potroSnik vidi, sliSi ali obduti. Storitve so neotipljive, zato mora podjetje
poskrbeti za dokazno gradivo, ki bo pomagalo prepri€ati kupca, da se bo
odloCil za nakup.

2.3 MESTO BLAGOVNE ZNAMKE V TRZENJSKEM SPLETU

Prva sestavina trZzenjskega spleta je izdelek. lzdelek je vsaka stvar, ki jo je mozno
ponuditi na trgu za vzbuditev pozornosti, za nakup, uporabo ali porabo, in ki lahko
zadovolji Zeljo in potrebo (Kotler, 1998, str. 432). PotroSnik se ob nakupu odlo¢a
med vec¢ koristmi izdelka, ki mu jih ta nudi.

e Prve so temeljne koristi, ki ustrezajo osnovni potrebi, Zelji, pricakovanjem
odjemalca ob proizvodu.

e Druge so SirSe koristi: embalaza, blagovna znamka, posebne lastnosti,
oblika, posebni kakovost.

e Tretje so dodatne koristi — storitve: svetovanje pri izbiri in nacrtovanju,
dostava, montaza, usposabljanje, garancija, popravila in vzdrzevanje
(Tav&ar, 1994, str. 790).

Blagovno znamko zasledimo ze v samem izdelku kot nekaj, kar zadovoljuje potrebe
potroSnikov. Ko potrodnik razmislja o nakupu izdelka, ki nosi ime doloCene blagovne
znamke, je velikokrat odlo€ilno prav ime.

Druga sestavina je cena, ki velikokrat pripomore k odloitvi za nakupu. Na trgu
doloCajo cene kupci in prodajalci v procesu dogovarjanja. Med trzenjskimi
instrumenti prinasa edino cena prihodek, ostali instrumenti pa povzro€ajo stroske.
Podjetje lahko svoje cene hitro spreminja, proces proizvodnje ali trzne poti pa le
v daljSem obdobju (Potocnik, 2000, str. 133). Potrosnik, ki se odlo€a med priznano
blagovno znamko in ostalimi primerljivimi izdelki, se velikokrat odlo€i v korist priznane
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blagovne znamke ne glede na ceno.

Tretja sestavina, razpe€ava, je pomembna, kajti le ustaljene poti od proizvajalca
do potroSnika zagotovijo potroSniku, da bo doloCen izdelek dobil na doloenem
mestu in ob doloCenem &asu. Za trzenje so pomembne odloCitve organizacije, ali bo
kupcem prodajala izdelke direktno preko svoje prodajne mreze ali pa bodo delo prodaje
opravljali distributerji ali fran8ize. UdeleZenci na trzni poti, ki je dajalec franSize, lahko
poveze veC zaporednih stopenj v proizvodno-distribucijskem postopku. FranSiza je
najzanimivejS$a in najhitreje rasto€a oblika razvoja trgovine na drobno (Kotler, 1998, str.
545).

V cCetrti sestavini, promociji, ima blagovna znamka spet bolj vidno vlogo. Trzno
komuniciranje je instrument trzenjskega spleta, s katerim podjetje obves€a kupce o
izdelkih in jih predstavi na ciljnih trgih. Izbira ustrezne oblike oglaSevanja, osebne
prodaje, pospeSevanja prodaje, odnosov z javnostmi, sponzorstva in donatorstva
(Habjani¢, 2000, str. 32). Ko oglasujemo blagovno znamko, se moramo zavedati, da
blagovna znamka ni izdelek, je pa bistvo tega, saj poleg nakupa potrosnik pri¢akuje
Se vse dodatne prednosti, ki jih blagovna znamka zagotavlja.

Peta sestavina so ljudje, ki nastopajo kot kupci in potrosniki na eni strani ter
izvajalci storitev na drugi. V trzenju storitev imajo blagovne znamke vecji pomen kot
pri trzenju izdelkov. Storitve je skoraj nemogocCe varovati pred posnemanjem —
blagovne znamke pa ne more uporabljati vsakdo; kakovost storitev ni mogoce
preverjati vnaprej drugae kot po izkuSnjah drugih — blagovna znamka pa
pomeni, da je storitev preizkusena (Tavcar, 2000, str. 168).

Iz tega sklepamo, da so ljudje zelo pomembni tako pri odloc€itvi o nakupu kot pri
nacinu izvedbe storitev. Pogosto se tudi sreCamo s tako imenovanim »halo-
efektom«. Porabniki svoja priCakovanja oblikujejo na podlagi sporo€il prodajalcev,
prijateljev in iz drugih virov. Ce prodajalec pretirava pri opisu uéinkovitosti izdelka,
bodo njegova pri€akovanja potrjena in porabnik bo nezadovoljen. Vecja ko je vrzel
med priCakovanji in kakovostjo, vecje je porabnikovo nezadovoljstvo. Pametno je,
da prodajalec poSteno predstavi verjetno kakovost svojega izdelka, da so kupci
zadovoljni. Pri takih kupcih je tudi ve€ja verjetnost ponovnega nakupa. Zadovoljna
stranka je najboljsi oglaSevalec (Kotler, 1998, str. 199).

V Sesti sestavini se sreCamo s procesiranjem, ki predstavlja bistvo storitve. Pri
storitvah so navadno najpomembnejSe izkuSnje porabnika in zaupanje v izvajalca
storitve. Zato obcutijo porabniki ve¢ tveganja kot pri nakupu izdelkov in ostanejo
izredno zvesti dolo€enemu ponudniku, ¢e so z njegovo storitvijo zadovoljni.
Storitvena podjetja imajo tri naloge pri izvajanju trzenja:
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e povecCati morajo svojo konkurenéno diferenciacijo v primerjavi z drugimi
ponudniki,

e povecati morajo produktivnost in

e izboljSati morajo kakovost storitev (Poto¢nik, 2000, str. 155).

Storitev mora biti opravljena tako, da zadovolji kupca in izvajalca storitve, kajti le to
bo pripomoglo k uveljavljanju blagovne znamke. V nasprothem primeru pa
nezadovoljstvo kupca povzro&i veliko 8kode blagovni znamki, saj ta zagotavlja
potrosniku ustrezno in kvalitetno opravljeno storitev.

Fiziéni dokazi predstavljajo vse tisto, kar ljudje sliSijo, vidijo in obé&utijo. Ce so vsi
dokazi pozitivni, se ni treba bati, kakSen bo polozaj blagovne znamke. V primeru
negativnih dokazov pa je pred nami tezko delo za ohranitev in izboljSanje polozaja
blagovne znamke. Tudi tu se ponovno sreCamo z Ze prej omenjenim »halo-
efektom«, ki ima vse ve€ji ucinek.

- b
Ll

Slika 2: TEMP 100/108
(Vir: http://www.iskraemeco.si/femecoweb/slo/products/templ00.html)
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3  TRZENJE BLAGOVNE ZNAMKE

3.1 BLAGOVNA ZNAMKA

Blagovno znamko lahko opredelimo kot ime, izraz, simbol, obliko ali kombinacijo
vsega, hamenjeno prepoznavanju izdelkov ali storitev enega ali skupine prodajalcev
ter razlikovanju njihovih izdelkov ali storitev od konkurenénih.

Blagovna znamka nam sporoca:

e lastnosti,

e Koristi,

e vrednote,

e 0sebnost in

o kulturo (Kotler, 2004, str. 418-419).

Blagovna znamka opravlja ve¢ funkcij za imetnika:

e razlikovalno, ker loci izdelek od izdelka;
e ogladevalno, ker sama po sebi oglasuje;
e zvestobo, ker ustvarja zveste porabnike.

Blagovna znamka porabniku predstavlja:

e jamstvo za kakovost in manjSe tveganje pri nakupu;
¢ olajSa nakup, ker omogoca boljSo preglednost;
e krepi njegovo samopodobo (Kotler, 2004, str. 418).

Razvijanje blagovne znamke zahteva veliko dolgoro¢nih nalozb, predvsem za
oglaSevanje, pospesevanje prodaje in embalazo.

Oznacevanje izdelkov z blagovno znamko je drago, ¢asovno zamudno in lahko vodi
do uspeha ali neuspeha.

Za blagovno znamko je potrebno izbrati tudi primerno ime. Za to imamo na voljo Stiri
strategije:

e posami¢na imena — prednost je v tem, da podjetje ne povezuje svojega
ugleda z ugledom izdelka; ta strategija omogoCa, da podjetje poisSce
najboljSe ime za vsak novi izdelek;

e krovna druzinska imena — prednost te strategije je, da so stroski razvoja
obcutno nizji;
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e JloCena druzinska imena za vse izdelke — strategija je primerna za podjetja, ki
proizvajajo dokaj razline izdelke in ni zazeleno uporabljati enega krovnega
druzinskega imena;

e ime podjetja, povezano s posami¢nimi imeni izdelka.

Ko se podjetje odloCi o strategiji, mora izbrati specificno ime blagovne znamke. Tako
lahko izbere ime, kraj, kakovost, Zivljenjski slog ali izmiSljeno ime. Podjetja sku$ajo
oblikovati edinstveno ime blagovne znamke, ki bo s€asoma postalo tesno povezano
z vrsto izdelka.

Odlotitev o strategiji blagovne znamke lahko poudari:

¢ delovanje — zadovaolji funkcionalno potrebo;

e podobo — uporablja se pri izdelkih ali storitvah, ki jih je tezko razlikovati,
oceniti njihovo kakovost ali oblikovati navedbo o profilu uporabnika blagovne
znamke; s poudarkom na podobi se moc€no opirajo na oglaSevalsko
ustvarjalnost;

o doZivetje — vpletejo porabnika bolj kot je samo preprosta pridobitev izdelka.

SCasoma se blagovne znamke razvijejo naprej in podjetje uvede Siritev skupine
izdelkov, Siritev blagovne znamke, ve¢ blagovnih znamk, nove blagovne znamke,
partnerske blagovne znamke.

Podjetje mora ob¢asno izvesti tudi revizijo prednosti in slabosti blagovne znamke. S
tem odkrije, kaj mora popraviti ali dodati (Kotler, 2004, str. 429-430).

Dobro oblikovana embalaza pripomore h kakovostnemu trzenju. Razvijanje
priviatne embalaze zahteva vrsto odloCitev. Potrebno se je odloCiti o konceptu
embalaze, o dodatnih elementih (velikosti, obliki, materialu), o besedilu, grafi¢ni in
barvni predstavitvi blagovne znamke idr. Ti elementi morajo biti usklajeni s ceno,
oglaSevanjem in drugimi trzenjskimi elementi.

Izdelek je potrebno oznaditi. To lahko storimo s preprosto nalepko na izdelku ali z
dovrSeno grafiko, ki je del embalaze. Na oznaki je lahko ime blagovne znamke ali
ve¢ informacij.

Oznake imajo ve¢ funkcij:

e identificirajo izdelke ali blagovno znamko;
e razvrstijo izdelke;

o opiSejo izdelke;

¢ opravljajo komunikacijsko funcijo.
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Zakon lahko zahteva, da so na etiketi dolo¢ene informacije, saj se s tem zascitijo in
osveScajo porabniki (Kotler, 2004, str. 430-438).

Pri blagovni znamki je potrebno dolo€iti dolgoro€ne in kratkoro€ne cilje. Dolgoroéni
cilji morajo biti razumljivi, s tem je uspeh blagovne znamke zagotovljen. Ce so cilji
razumljivi, so sodelujodi bolj samozavestni in zaupajo v svoje sposobnosti. Ceprav
dolgorocne cilje spremlja tveganje, prav ti predstavljajo nek izziv in s tem spodbujajo
doseganje. KratkoroCni cilji so laze obvladljivi in manj tvegani. Dolgoro¢ne cilje
lahko razstavimo na posamezne dele in s tem dobimo kratkoroCne, ki so lazZje
obvladljivi (Chernatony, 2002, str. 175).

Slika 2 predstavlja blagovno znamko Iskraemeco, ki jo v nadaljevanju te naloge
podrobno proucujemo.

SKRAEMECO T

Slika 3: Blagovna znamka Iskraemeco
(Vir: http://www.smartpowershop.co.uk/manufacturers/iskraemeco.html)
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4 UPRAVLJANJE BLAGOVNE ZNAMKE

4.1 POJEM BLAGOVNE ZNAMKE IN NJEN POMEN

Veliko razlicnih opredelitev blagovne znamke najdemo v literaturi, saj so Stevilni
strokovnjaki pisali o tem pojmu. Ker se definiciie posameznih avtorjev le malo
razlikujejo med seboj, bomo navedli le nekatere.

Blagovna znamka je predvsem obljuba prodajalca, da bo dosledno ponujal kupcem
doloCene lastnosti, koristi in storitve. NajboljSe blagovne znamke posredujejo
jamstvo za kvaliteto (Kotler, 1998, str. 444). Z blagovno oziroma storitveno znamko
zavarujemo znak, ki je na trgu namenjen razlikovanju blaga in storitev iste ali
podobne vrste. Znak, ki lahko postane znamka, je slika risba, beseda, izraz,
vinjeta, Sifra, kombinacija teh znakov in kombinacija barv (Habjani¢, 2000, str. 67).

Blagovna znamka je klin, na katerega obesi§ vse pozitivne stvari, zlasti
neoprijemljive, ki bi jih rad povedal o svojem izdelku, storitvi ali organizaciji. Obsega
dejanske fizicne izdelke, obrobne storitve skupaj z vsem, kar je dobro o izdelku in
podjetju. Ustvarja psiholoSke dejavnike in odnos, ki kupce prepri¢ajo, da se odlodi
poslovati s podjetjem. Najbolje je o blagovni znamki razmisljati kot o osebnosti svojega
izdelka, storitve ali organizacije. Pri izdelkih za Siroko porabo pogosto priporo€ajo, da si
svojo blagovno znamko skuSa$ predstavljati kot druZinskega €lana. Nasvet ni slab,
kajti kupec bi se rad v druzbi blagovne znamke, ki se ji je zavezal, prav tako dobro
pocutil kot s prijatelji, ki si jih je izbral (Mercer, 1999, str. 46).

Blagovna znamka pa ni le celostna podoba izdelka, ampak tudi psiholo3ki
konstrukt, sestavljen iz vseh zaznav, staliS¢, predstav, asociacij in ob&utkov, ki jih
ima posameznik ali skupina do neke blagovne znamke (Korelc, 2000, str. 23).

Oznacevanje izdelkov z blagovno znamko je bistvenega pomena, saj prinasa veliko
prednosti tako proizvajalcu kot tudi kupcu. Mo¢ne in uveljavljene blagovne znamke
znatno povecujejo vrednost podjetja. Tako na primer ocenjujejo, da je blagovna
znamka Coca-Cola vredna kar neverjetnih 167 milijard ameriSkih dolarjev (Korelc
2000: 22). Blagovna znamka sporo¢a kupcem izdelka Sest pomenov:

¢ lastnost izdelka (npr. dober, zanesljiv, prestizen itd.),

e  Koristi pri uporabi izdelka,

e vrednote, ki jih proizvajalec oziroma trgovec ceni in poudarja (npr. varovanje
okolja),

e  kulturo proizvajalca (npr. japonska kultura, nemska kultura pri avtomobilih),

e o0sebnost, ki jo vsebuje blagovna znamka (npr. parfum Gabriela Sabatini),

e uporabnika, ki je navezan na blagovno znamko (npr. poslovnezi pogosto
uporabljajo avtomobile BMW) in predstavlja status, visoko zmogljivost, uspeh
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itd. (PotoCnik, 2001, str. 228).

Tudi za kupca predstavlja blagovna znamka dolo€eno korist, saj ponuja dodano
vrednost, poenostavi proces izbiranja in odloCanja za nakup ter s tem skrajSa Cas
nakupa, saj nudi Stevilne informacije o ceni, kakovosti, dosegljivosti ter kupcu jam¢i
standardno zadovoljstvo. Blagovna znamka predstavlija kupcu jamstvo kakovosti
izdelka in v tem »spremenljivem svetu« vnaSa v Zivljenje kupcev red, trdnost,
varnost in udobje. Poleg vseh naStetih koristi pa ne smemo prezreti, da zadovoljuje
kupCeve psiholoSke in statusne zahteve ter potrebe, saj igra simbolna vrednost
blagovne znamke v potroSnikovem zivljenju veliko viogo (Korelc, 2000, str. 28).

Zaradi zgoraj nastetih razlogov je potrebno blagovno znamko upravljati tako, da se
prilagaja ¢asu in prostoru, v katerem Zzivi, priloznostim in nevarnostim ter svojim
lastnim zmoznostim, saj se tudi blagovna znamka giblje po Zivljenjski krivulji.
Ohranimo jo lahko s spodbujanjem pogostosti in priloznosti uporabe, z inoviranjem
izdelkov, s poglabljanjem in Sirjenjem asortimana blagovne znamke, z
repozicioniranjem in na Stevilne druge nacine (Korelc, 2000, str. 40).

Blagovne znamke so kompleksne danosti, ki se sicer porajajo v trzenjskih nacrtih, a
v resnici obstajajo predvsem »v glavah« porabnikov. So posledica trajnega procesa,
v katerem odjemalci usklajene dejavnosti v organizaciji, ki potekajo z namenom
zagotavljanja nekega skupka vrednot, tolmacijo in ponotranijijo, tako da nadgradijo
svoje Zivljenje in da organizacija, ki se odziva na povratne informacije, poveca
verjetnost za uspeh blagovne znamke (De Chernatony, 2002, str. 35). Tolmacenja
blagovne znamke so si bolj ali manj podobna. Skupna ugotovitev pa je, da je tezko
pridobiti mo¢no in uveljavljeno blagovno znamko, se tezje pa jo je ohranjati.

4.2 POZICIJA IN IMIDZ BLAGOVNE ZNAMKE

Pozicija blagovne znamke nam pokaZze, kje se nahaja dolo€ena blagovna znamka in v
kakS§nem odnosu je s konkurenénimi znamkami. Ko raziskujemo, kje se nahaja

viv v

nasa blagovna znamka na trziS¢u, jo opredelimo na osnovi vprasan;j:

o zakaj — katere koristi in prednosti nam prinasSa doloCena blagovna znamka,
o kdaj — opredelitev priloZnosti, za katere je blagovna znamka najprimernejsa,
o za koga — opredelijo se glavne konkurenéne znamke.

Ko raziskujemo pozicijo blagovne znamke, je priporocCljivo, da se podjetje najprej
odloCi za izvedbo raziskave imidza blagovne znamke. S to raziskavo se ugotovijo
klju¢ne vrednote in dimenzije znamke. Ko podjetje temeljito pozna svojo blagovno
znamko in njeno podobo na trgu, se je smiselno osredotoditi na konkurenéne znamke
in z njimi primerjati podobo svoje znamke. Potrebno je ugotoviti, kako potrosniki
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kategorizirajo blagovne znamke v okviru izbrane blagovne skupine, in se nato
osredotoCiti na najbolj konkurenCne. Rezultate je najbolj smiselno primerjati s
konkurené&nimi znamkami in/ali v doloéenem ¢€asu. Prav tako lahko kontinuirano
spremlja stabilnost ali nestabilnost pozicije svoje znamke, izmeri vpliv trznega
komuniciranja na pozicijo in ugotavlja, kdaj in v katero smer je smiselno uvajati
prihodnje prodajne akcije. Vse blagovne znamke na trgu v okviru blagovne skupine
lahko razvrstimo glede na potroSnikovo poznavanje in nepoznhavanje ter
vrednotenje, kot je razvidno s slike 3.

VSE BLAGOVNE ZNAMKE V
BLAGOVNI SKUPINI

POTROSNIKU NEZNANE POTROSNIKU ZNANE

(NEPOZNAVANJE) (ZAVEDANJE

PRIKLICANE ZNAMKE PREPOZNANE ZNAMKE

CENJNENE OZIROMA UPOSTEVANE
BLAGOVNE ZNAMKE

NEVTRALNE BLAGOVNE ZNAMKE

ZAVRNJENE BLAGOVNE ZNAME

Slika 4: PotroSnikovo poznavanje in nepoznavanje blagovne znamke
(Vir: www gralieto.si)

Ce je znamka potro$niku znana, to e ne pomeni, da se bo zanjo odlogil, zanj je le
ena od moznih alternativ, med katerimi lahko izbira. Do nekaterih znanih znamk ima
lahko negativen odnos in jih ne bo uporabljal. V spominu pa ima tudi nevtralne
znamke, ki so zanj nepomembne ali pa o njih nima dovolj potrebnih informacij, ki bi
mu lahko koristile pri odlo€anju o nakupu.

ImidZ v grobem predstavlja, kako potroSnik razmislja o blagovni znamki. Prav
razmiSljanje o tem, katere lastnosti ga povezujejo z blagovnho znamko, je lahko
konkuren¢na prednost za blagovno znamko. Nacrtno ali ne, izdelki vedno sporo€ajo
dolo€en imidz. Zato mora biti ta v glavah porabnikov €ist in prepoznaven. V situaciji
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tekmovalnega okolja je prepoznaven imidz izdelka nadvse pomemben. Porabniki
tezijo k razlikovanju ene znamke od druge na temelju promocijskih sporo€il. Ko
postajajo izdelki vedno bolj zapleteni in trg vedno bolj zasi€en, se porabnik pri izbiri
vedno bolj zana$a na imidz izdelka (Mumel, 2001, str. 50).

Imidz je predstava javnosti, dela javnosti ali osebe o organizaciji, njenih izdelkih ali
storitvah (Repovs, 1995, str. 42). Imidz je za organizacijo zelo pomemben, saj ne
vkljuCuje samo izdelkov, ampak tudi njene storitve. Izdelek mora ustrezati vsem
zahtevam potroSnika, podjetje pa mora izpolniti vse obljubljeno. Storitev mora biti
opravljena kvalitetno v dogovorjenem roku in po pri¢akovanijih potro$nika. Se bolje pa
je, da potrosnik dobi izdelek in/ali opravljeno storitev, ki bo presegla njegova
priCakovanja, s tem se izboljSa tudi imidZ organizacije. V nasprotnem primeru, Ce je
izdelek ali storitev pod pri¢akovaniji, je to lahko hud udarec za organizacijo in tak
imidz je tezko spet popraviti na zadovoljivo raven.

4.3 FUNKCIJE BLAGOVNE ZNAMKE

Blagovna znamka predstavija ime, simbol, zavezuje proizvajalca, da bo izdelal
kakovosten izdelek, ki bo ustrezal vsem obljubljenim zahtevam. PotroSniku pa
zagotavlja izdelek, ki bo imel dolo¢ene lastnosti, koristi, uporabne in/ali Custvene,
vrednote, predstavlja dolo€eno kulturo, osebnost. Ne smemo pa pozabiti, da
zvestoba kupcev zagotavlja podjetju doloCen €as za izboljSanje izdelka v primeru, da
konkurent pred tem uvede izboljSavo. Zvestoba zmanjSuje tveganje pri uvajanju
novih proizvodov (Aaker, 1991, str. 46).

Blagovna znamka ima tudi emotivno in simboli¢no vrednost, ki potroSniku med drugim
omogocCi oblikovanje lastne samopodobe. Blagovna znamka torej prinasa koristi
tako proizvajalcem kot uporabnikom. Proizvod sam po sebi prinasa le funkcionalne
koristi, blagovna znamka pa je nekaj veC. Sestavljena je iz dveh delov, in sicer iz
funkcionalnih koristi in dodane vrednosti. Funkcionalne koristi praviloma izhajajo iz
jedra proizvoda. Gre torej za otipljive sestavine izdelkov razli¢nih blagovnih znamk. Za
potroSnika morajo biti opazne, prepoznavne in seveda take, da si jih potroSnik Zeli.
Vendar je problem v tem, da lahko konkurenca prednosti, ki izhajajo iz funkcionalnih
koristi, dokaj hitro posnema (JeSovnik, 2001, str. 35).

MocCna blagovna znamka zagotavlja stabilnost na trgu, vraanje potroSnikov, Ki
posegajo po izdelku. S tem je doseZen stalni donos in tudi boljSi likvidnostni polozaj
organizacije. Ze sam pomen blagovne znamke v potroniku prebudi dologene
asociacije, potrebnih pa je bilo veliko naporov, da je do tega priSlo. Zavedati pa se
moramo, da je blagovno znamko potrebno vzdrzevati, dopolnjevati, tudi spreminjati, Ce
je to potrebno, da bodo izpolnjeni vsi pogoji za izpolnjevanje funkcij, ki jih ima blagovna
znamka.
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4.4 STRATEGIJE ZA I1ZBOLJSANJE TRZNEGA POLOZAJA
BLAGOVNE ZNAMKE

Pri dolo€anju strategij, s katerimi si bomo izbolj8ali polozaj blagovne znamke na trgu,
je najprej potrebno uskladiti razumevanje blagovne znamke pri vodstvu
organizacije. Velikokrat se namre¢ dogaja, da vsi €lani vodstvenega skupine ne
»vledejo v isto smer«. Ce pri vseh zaposlenih na podro&ju blagovne znamke
zagotovimo podoben pogled nanjo, je bolj verjetno, da bomo dobili enoten program
dejavnosti za podporo. Zal pa zaradi velikega $tevila oddelkov, sodelujogih pri
oblikovanju blagovne znamke, obstaja nevarnost, da se neskladje pojavi na tej ravni
(De Chematony, 2002, str. 79). Organizacija ima na izbiro $tiri strategije blagovne
znamke. Podjetje se lahko odloci za naslednje ukrepe.

 Siritev skupine izdelkov se pojavi takrat, ko podjetje predstavi dodatne artikle v
isti druzini izdelkov z enako blagovno znamko. Dodatni artikli imajo lahko nove
okuse, oblike, barve, dodatne sestavine, velikosti embaliranja in podobno
(Kotler, 1998, str. 454). Razsiritve skupine so lahko inovativne, posnemanje
konkurenta ali zapolnitvene. Dodatne artikle velikokrat omogocijo pove€ane
proizvodne zmogljivosti, s tem pa se lahko zadovolji potroSnikovo Zeljo po
raznolikosti. Tudi Siritev skupine je lahko tvegana, blagovna znamka lahko
izgubi svoj pomen, morda se ne prodaja tako dobro, da bi pokrila stroSke
svojega razvoja in promocije, lahko gre na raun prodaje drugih artiklov v
skupini. VpraSanje je, ali se s Siritvijo skupin izdelkov pridobi dodatni obseg ali
pa obstaja toCka, na kateri se zacno padajoCi donosi, ki ogroZajo trenutno
prodajo ... Mnogi trgovci na drobno in proizvajalci priCenjajo sumiti, da gre za
drugo (Kotler, 1998, str. 455).

e Siritev blagovne znamke — podjetije se za to odlodi z namenom, da bi
uporabilo obstoje€e ime blagovne znamke za vpeljavo izdelka v novi druzini
izdelkov (Kotler, 1998, str. 445). Ta strategija ima veC prednosti kot Siritev
skupine izdelkov, saj visoko cenjeno ime omogoca lazje prepoznavanje
izdelka in potrodniki ga hitreje sprejmejo. Isto€asno prihrani precej stroSkov
pri oglasevanju. Moramo pa paziti, da nov izdelek ne razoCara potrosSnikov; s
tem lahko Skoduje naklonjenosti do ostalih izdelkov organizacije.

¢ Vel blagovnih znamk — pogosto podijetje vpelje dodatne blagovne znamke
v isti druzini izdelkov. Za to obstaja ve€ motivov. V€asih gre za to, da tako
podjetje ustvari razlicne lastnosti in/ali ugaja razlicnim nakupnim motivom.
V&asih pa Zeli podjetje za&¢ititi svojo glavno blagovno znamko z obrambnimi
blagovnimi znamkami (Kotler, 1998, str. 456). Pri vpeljavi strategije ve€
blagovnih znamk je doseganje trznega deleza majhno, zato ni prevec
dobickonosno.
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e Nove blagovne znamke — podjetje, ki vpelije izdelek v novi druzini, lahko
ugotovi, da nobeno od obstojeCih imen blagovne znamk ni ustrezno za
izdelek. To bi lahko 8kodovalo sedanji podobi blagovne znamke in ne bi
pomagalo novemu izdelku. Za podjetja je bolje, ¢e izdela novo ime blagovne
znamke (Kotler, 1998, str. 456). Organizacije so velikokrat zelo previdne pri
uvajanju nove blagovne znamke, saj to zahteva visoke stroske. VpraSanje pa
je, ¢e bodo prihodki od prodaje izdelkov pokrili vse stroske, ki bodo nastali ob
uvajanju nove blagovne znamke.

4.4.1 Pozicioniranje in repoziconiranje blagovne znamke

Pozicioniranje temelji na odlo€itvi, po €em zelimo biti prepoznavni. Kot strategija odpira
nove priloznosti za raznovrstnost. Temelji na odlo€itvi za dolo€eno znacilnost in na
njenem poudarjanju. Osredotogenje na neko logiéno znacilnost nasega izdelka pa nas
lahko omejuje pri odkrivanju inventivnih novih konceptov (Kotler, 2004, str. 31).

Prednost reSevanja problema v zvezi s pozicioniranjem je v tem, da z njim obenem
reSujemo problem trZzenjskega spleta, ki je kot splet izdelka, cene, distribucije in
pozicioniranja. Tako na primer podjetje, ki Zeli zasesti »polozaj visoke kakovosti«, ve,
da mora proizvajati izdelke visoke kakovosti, zaraCunati visoko ceno, odpremljati blago
le preko prvovrstnih trgovcev in oglaSevati v revijah visoke kvalitete. To je
pravzaprav osnova za oblikovanje in izgradnjo dosledne in visokokakovostne podobe
blagovne znamke. Na voljo je sedem strategij pozicioniranja:

e pozicioniranje na osnovi lastnosti,

e pozicioniranje na osnovi prednosti,

e pozicioniranje na osnovi uporabnosti,

e pozicioniranje na osnovi uporabnika,

¢ pozicioniranje glede na konkurenta,

e pozicioniranje na osnovi izdelka in

e pozicioniranje na osnovi kakovosti/cene (Kotler, 1998, str. 310-311).

Repozicioniranje pomeni spreminjanje, dodajanje, prenavljanje obstojeCe blagovne
znamke. Vsaka stvar je minljiva, tako je potrebno obCasno spremeniti npr. logotip,
blagovno znamko, s tem dosezemo ponovno zanimanje pri obstojecih in potencialnih
kupcih. Repozicioniranje je v€asih tvegano, saj ne vemo, ¢e bo odziv potrosnikov tak,
kot si ga zelimo, ali bodo sprejeli naSe spremembe. Organizacija pa si pri
repozirioniranju predvsem Zzeli ohraniti in povecati trzni delez in s tem tudi povecati
dobi¢ek. Pri spreminjanju blagovne znamke lahko uporabimo naslednje strategije:

o prilagoditev potroSniku — upostevamo njegove Zelje po izboljSanju;
e sprememba prepri€anja o blagovni znamki — poudarek je na kljuénih lastnostih
blagovne znamke;
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e sprememba prepri€anja o konkuren¢nih blagovnih znamkah — to imenujemo
konkuren&no depozicioniranje; zanj pogosto uporabljajo primerjalne oglase;

e sprememba stopnje pomembnosti — ve€jo pozornost posvetiti visoko
ocenjenim lastnostim blagovne znamke (Kotler, 1998, str. 197).

4.4.2 Vizija blagovne znamke

Vsaka organizacija mora imeti svoje poslanstvo in vizijo, slednjo mora imeti tudi
blagovna znamka. Za svoj uspeh potrebuje jasno opredeljeno usmeritev, kaijti le
dobro zasnovana vizija zagotavlja boljSe razumevanje med zaposlenimi; tako bodo
poznali pot, na katero se podajajo. Opredelitev poslanstva podjetja mora ponuditi vizijo
in nakazati smer delovanja podjetja za naslednjih deset do dvajset let. Poslanstvo se
ne spreminja vsakih nekaj let in ne sledi vsaki spremembi v gospodarstvu. Po drugi
strani pa mora podjetje ponovno opredeliti svoje poslanstvo, kadar to izgubi
zaupanje in ne opredeljuje ve¢ najbolj smotrnega delovanja podijetja (Kotler,
1998, str. 68). Znacilnost uspesne blagovne znamke je moc€an vodja z jasno vizijo o
znamki. Bill Gates iz Microsofta in Sam Walton iz Wal-Marta sta dva od
najuspednejsSih vizionarjev. Za blagovno znamko je nevarno, ¢e se ravna po
samoumevnem nacelu »po katerikoli poti, samo da gremo naprej« (De Chematony,
2002, str. 106). Pri opredeljevanju vizije moramo upoStevati tri sestavine:

¢ prihodnje okolje blagovne znamke — da bi bila blagovna znamka uspesna, je
koristno, da imamo daljnosezno vizijo, kak§no naj bi bilo okolje v prihodnje, na
primer Cez deset let. S tem ko si zastavimo obdobje desetih let, se
izognemo delnim, kratkoro€nim projektom in vzpodbudimo Sirsi,
vseobsegajoCi pogled na prihodnost. Blagovna znamka mora prinesti
zazelene spremembe, ko razmiSliamo o oddaljeni prihodnosti, ne smemo
misliti na trenutne ovire in omejitve v okolju, v katerem delujemo. Pri
oblikovanju predstave o drugacni prihodnosti pomaga tudi niz pogovorov
z uporabniki in neuporabniki neke kategorije izdelkov oziroma storitev (De
Chematony, 2002, str. 112);

e smisel blagovne znamke, to je druga sestavina trdne vizije blagovne znamke.
Pri smislu gre za ve€ kot zgolj pove€anje bogastva delniCarjev ali ustvarjanje
dobi¢ka. Ustvarjanje dobi¢ka lahko primerjamo z dihanjem — je nujen pogoj
za zivljenje, hkrati pa je tudi samoumevno. Zal pa opredelitev smisla
blagovne znamke, ki izhaja iz poveCanja bogastva delniCarjev, ne daje
nobene spodbude in nikakr$ne motivacije za zaposlene. Ceprav smisel
veliko prispeva k diferenciaciji blagovne znamke, ta ni bistveni razlog za
njegovo opredelitev. Ko opredelitev smisla navaja izboljSanje Zivljenja ljudi,
skusa dolgoro¢no tudi navdihovati in usmerjati zaposlene (De Chematony,
2002, str. 114);
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o vrednote blagovne znamke — ljudje smo po naravi taki, da kupujemo
blagovne znamke, ki ustrezajo naSim vrednotam, in iS¢emo zaposlitev v
organizacijah, ki imajo podobne vrednote, kot jih imamo sami. To pomeni,
da vrednote blagovnih znamk vplivajo tako na porabnike kot na
zaposlene. Pri opredeljevanju vrednot blagovne znamke je treba zagotoviti,
da so izbrane vrednote posebne, znacilne izrecno za naso znamko, in da ne
gre za sploSne vrednote kategorije, v kateri znamka tekmuje. Povsem
mogoce je, da naletimo na zrel trg z razgledanimi kupci, ki imajo nekatere
vrednote, npr. zadovoljstvo odjemalcev, kakovost in odlicnost v stikih z
zaposlenimi, inovativnost, kot samoumevne (De Chematony, 2002, str. 121).
Vizija blagovne znamke mora biti jasno opredeljena, kajti le s tako opredelitvijo
si lahko zagotovimo uspe$no poslovanje. Ce pa je poslovanje uspes$no,
dosezemo zadovoljstvo lastnikov, zaposlenih, potrodnikov in partnerjev.

4.4.3 Cilji blagovne znamke

Za vsako delovanje v organizaciji so postavljeni doloceni cilji. Cilie blagovne znamke
delimo na dolgoro¢ne in kratkoro€ne. Dolgoro¢ne cilje raz€lenimo na kratkoroCne, kar
pomaga pri razvijanju prihodnosti hazaj proti sedanjosti.

Dolgoro¢ni cilji morajo biti predstavljeni na razumljiv nacin, da vzbudijo
Zzanimanje in motivirajo zaposlene. Predvsem morajo biti razumljivi, vsi zaposleni
morajo obcutiti Zeljo, da bi sodelovali, razumeti morajo, na kaj naj osredotocijo svoja
prizadevanja, zastavljeni cilji pa morajo delovati kot notranji katalizatorji. Zelimo si
namrec, da bi imeli pred sabo ne le cilj, temve¢ dolgorocni izziv (De Chernatony,
2002, str. 177). Na trgu se pojavlja vedno ve¢ novih uspesnih blagovnih znamk, kar
dokazuje, da je pogoj za uspeh velika mera zaupanja zaposlenih v lastne
sposobnosti pri doseganju ciljev. Pove€a se samozavest zaposlenih, ¢eprav vedo,
da dolgorocne cilje vedno spremlja doloCena stopnja tveganja. Tega se vsi zavedajo
in so zaradi skupinskega dela pripravljeni premagati ovire, ki so na njihovi poti, in
doseci zastavljene cilje.

KratkoroCni cilji izhajajo iz dolgoro€nih. Dolgorocni cilji so v€asih prevelik problem, ko
pa problem razstavimo na manjSe dele, postanejo obvladljivi in lazje resljivi.

Visoka vrednost blagovne znamke zagotavlja konkurenéne prednosti podjetja.
Blagovno znamko kot premozZenje podjetja je potrebno pravilno upravljati, da se
njena vrednost ne zmanj$a. To pomeni, da je treba ohranjati ali s ¢asom izboljSati
prepoznavnost blagovne znamke, pozitivne asociacije v zvezi z blagovno znamko in
podobno. To zahteva stalne investicije v raziskave in razvoj, spretno oglaSevanje,
odliéno prodajo ter storitve za porabnike in drugo (Kotler, 1998, str. 446).

Izraz »brand ekuity« predstavlja sestavine, ki so izvor vrednosti blagovne znamke in
ga ne smemo zamenjati s finanéno vrednostjo blagovne znamke. Blagovna znamka

Renata Ziherl: TrZenje in blagovna znamka Iskraemeco stran 17 od 39



B&B — Vi§ja strokovna Sola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

pomeni za podjetje tem vecje premoZzenje, ¢im vecja je zvestoba kupcev tej blagovni
znamki, prepoznavnost imena oziroma zavedanje o obstoju blagovne znamke,
znana kakovost izdelka z blagovno znamko, moéne asociacije v zvezi z njo in druge
lastniSke pravice — patenti, zaS¢itni znaki (Aaker, 1991, str. 19).

Zvestoba blagovni znamki kaZe pripravljenost potrosnikov, da bi zamenjali blagovno
znamko, predvsem zaradi spremembe v ceni ali lastnostih izdelka. Zvestoba je
posledica preteklih pozitivnih izkuSenj kupcev z izdelki. Blagovha znamka ima
visoko vrednost, €e jo kupci kupujejo kljub niZjim cenam, boljSim lastnostim in lazji
dostopnosti konkurencnih izdelkov. Kupce lahko glede na stopnjo zvestobe
razdelimo na pet kategorij, ki so predstavljene v Aakerjevi piramidi zvestobe.

Najmanj zvesta skupina kupcev so nezvesti kupci, ki so popolnoma ravnodusni do
blagovne znamke — ime blagovne znamke pri njih igra zelo majhno vlogo pri nakupni
odlogitvi.

V drugo skupino kupcev lahko uvrstimo tiste, ki so z izdelkom zadovoljni ali vsaj niso
nezadovoljni. Imenujemo jih lahko kupci iz navade. Ta kategorija je privlatna za
konkurente, vendar pa jih tezko dosezZejo, saj ne vidijo nobenega razloga za
zamenjavo blagovne znamke.

V tretjo kategorijo sodijo zadovoljni kupci; zamenjava blagovne znamke zanje
predstavlja stroSek, in sicer v denarju, ¢asu ali tveganju, da konkurenéni izdelek ne
bo izpolnjeval priCakovanj v zvezi s funkcionalnostjo. Za zamenjavo blagovne
znamke se odloCajo, e so koristi izdelka konkurenéne blagovne znamke vecje od
stroSkov, ki nastanejo zaradi zamenjave blagovne znamke.

Prijatelji blagovne znamke so naslednja kategorija kupcev, ki so svoji blagovni
znamki zvesti zaradi asociacij, lastnih izkuSenj ali pa zaradi visoko zaznane
kakovosti izdelka. Blagovni znamki so lahko privrzeni tudi zaradi Custvene
navezanosti. Nanjo so ponosni in se z njo popolnoma identificirajo. Z blagovno
znamko izraZajo svojo osebnost, slog, prepriCanja in vrednote. Njihovo zaupanje v
blagovno znamko je tako mo&no, da jo priporo€ajo tudi drugim (Aaker, 1991, str.
39).

Zvestoba blagovni znamki je pomemben vir njene vrednosti, saj podjetju prinaSa
velike koristi. Ena od njih so nizji stroSki trzenja, saj je laZje in ceneje obdrzati
sedanje kupce kot pa pridobiti nhove — §e posebno, ¢e so ti z blagovno znamko
zadovoljni. Zvesti kupci predstavljajo vstopno oviro konkurentom. Prav tako so
zvesti kupci pripravljeni placati viSjo ceno za dodatno vrednost proizvoda, kar
posledicno pomeni velji dobi¢ek za podjetje. Zvesti kupci so pomembni pri
pridobivanju novih kupcev, saj se velikokrat za dolo€eno blagovno znamko odlogijo
tudi njihovi prijatelji.
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Proizvajalci pa imajo ve€jo pogajalsko mo¢ z distributerji in trgovci na drobno ter si
tako izborijo za svoje izdelke boljSe mesto na prodajnih policah v trgovini, saj
prodajalci vedo, da bodo kupci po njih spradevali. Zvestoba kupcev zagotavlja
podjetju dolo€en ¢as za izboljSanje izdelka v primeru, da konkurent pred tem uvede
izboljSavo. Zvestoba zmanjSuje tveganje pri uvajanju novih proizvodov (Aaker, 1991,
str. 46).

Zavedanje o obstoju blagovne znamke je moZnost, da potencialni kupec neko
blagovno znamko prepozna in se spomni, da sodi v dolo€eno kategorijo izdelkov.
Zavedanje o blagovni znamki igra pomembno vlogo v procesu odlo€anja potro$nika.
Obstajajo tri ravni zavedanja blagovne znamke. Prepoznavanje blagovne znamke je
najnizja raven zavedanja, pri kateri anketiranci nastejejo blagovne znamke iz
nekega razreda izdelkov, za katere so Ze sliSali. Naslednja raven je priklic blagovne
znamke, kjer anketirance prosimo, naj sami naStejejo blagovne znamke, ki jih
poznajo v razredu izdelkov. Priklic blagovne znamke je tezji od prepoznavanja in je
povezan z moc¢nejSo pozicijo blagovne znamke. NajviSjo stopnjo zavedanja pa ima
tista blagovna znamka, ki jo anketiranec navede kot prvo brez pomoci sprasevalca.
Ta blagovna znamka je v mislih anketirancev dejansko pred vsemi ostalimi (Aaker,
1991, str. 61).

Kakovost izdelka z blagovno znamko je potroSnikova ocena splodne kakovosti ali
superiornosti izdelka ali storitve glede na namen uporabe v primerjavi z ostalimi
moznostmi. Zaznana kakovost ni nujno objektivno dolo€ena, odvisna je od
pricakovanj kupca. Ta je lahko zadovoljen z izdelkom, ker so bila njegova
pricakovanje nizja od dobljene kakovosti. Lahko je zadovoljen tudi z izdelkom nizke
kakovosti, Ce je ta poceni. Obratno pa ima lahko negativho mnenje o izdelku visoke
kakovosti, e misli, da je predrag. Visoka zaznana kakovost je pogoj za morebitne
Siritve blagovne znamke na nove skupine izdelkov (Akker, 1991, str. 86).

Asociacije v zvezi z blagovno znamko so lahko vse, kar potroSnik povezuje z neko
blagovno znamko in vse smiselno urejene asociacije v potroSnikovem spominu
predstavljajo podobne blagovne znamke (Akker, 1991, str. 109). Aaker navaja kar
nekaj razli¢nih vrst asociacij, in sicer posebne lastnosti izdelka, neotipljive prednosti
izdelka, potrodnikove Kkoristi, relativno ceno, situacijo porabe, vrsto uporabnika,
znane osebnosti, osebnost blagovne znamke, razred izdelkov, konkurente in
geografsko obmocje. Asociacije v zvezi z blagovno znamko lahko razvrstimo v tri
vecje kategorije: lastnosti izdelka, koristi izdelka in stali8¢a do blagovne znamke.
Lastnosti so definirane kot fizi€ne lastnosti sestavine izdelka, potrebne za izvrsitev
tiste funkcije izdelka, ki jo potro3niki is¢ejo. Lahko so definirane tudi kot zunanji
videz izdelka in znacilnosti v zvezi z njegovo uporabo — ceno, embalazo, vrsto
uporabnika izdelka (spol, starost, rasa, dohodek) in okoliS§¢ine uporabe (Cas,
lokacija, vrsta aktivnosti). Koristi posredujejo informacijo o tem, kaj lahko izdelek
naredi za potroSnika. Razdeljene so v tri skupine: funkcijske, izkustvene in simbolne.
Stalis¢a so potroSnikovo sploSno vrednotenje blagovne znamke in so pogosto
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osnova za potrosnikovo obnaSanje. Asociacije so pomemben izvor vrednosti
blagovne znamke, saj predstavljajo osnovo za nakupne odlo€itve in zvestobo
kupcev dolo€eni blagovni znamki. Kupcem pomagajo pri obdelavi in pomnjenju
informacij, hkrati pa predstavljajo osnovo za razlikovanje od izdelkov konkurenénih
blagovnih znamk. Pozitivhe asociacije so tudi osnova za uspesno Siritev blagovne
znamke, kadar potroSniku dajejo obCutek skladnosti med blagovno znamko in novim
izdelkom ali e zagotavljajo razlog za nakup novega izdelka (Aaker, 1991, str. 111).

4.4.4 Povezanost blagovne znamke z zaposlenimi

Zaposleni so povezani z blagovno znamko, saj vedo, kakSno vedenje se pricakuje
od njih. Tako vedenje mora biti v skladu z vrednotami blagovne znamke in s tem tudi
s kulturo organizacije, ki zagotavlja, da se bodo vsi podobno odzivali. Tako tudi
zaposleni v organizacijah, ki imajo svoje podruznice po vsem svetu, enako poslujejo
povsod, saj jih druZi pripadnost sklopu vrednosti blagovne znamke. Zaposleni od
mocnih voditeljev pri¢akujejo usmerjanje in za mo¢ne blagovne znamke so znadilni
zanesenjaski voditelji, ki strastno verjamejo v dolo¢ene vrednote. Kot voditelji o teh
vrednotah ne le govorijo, ampak tudi zivijo v skladu z njimi, da lahko zaposleni
presodijo, ali so pristne, in jih nato Se sami bolj zavzeto spremljajo (De Chernatory,
2002, str. 21).

Vrednote zaposlenih morajo biti ¢im bolj usklajene z vrednotami blagovne znamke,
saj tako lahko zmanjSamo pogosto navedeno tezavo razhajanja med zaposlenimi v
kakovosti dela. Konkurenéna prednost blagovne znamke je kultura, ki izhaja iz
vrednot zaposlenih in njihove zavezanosti, da bodo uresniCevali vrednost blagovne
znamke. Tudi zaposlovanje ljudi je zelo pomembno, saj bi zaposlovali predvsem
take, ki bi verjeli v blagovno znamko in Zelijo sodelovati v timu, ki bo izpolnjeval
obljube znamke. Vsak zaposlen je tudi drugace motiviran, kar lahko pri oblikovanju
celovite strategije znamke povzrodi nasprotujode si oblike vedenja. Ce Zelimo
razumeti motivacijo zaposlenih, lahko izhajamo iz Barettovega modela (1998) z
imenom Sedem ravni organizacijske zavesti (De Chernatony, 2002, str. 88).
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5  ANALIZA SWOT

Ena najpogostejSih in najbolj popularnih analiz v sklopu poslovnih ved je SWOT-
analiza oziroma PSPN-matrika v slovenski terminologiji. Analiza je izjemno koristna,
Se posebno, ker jo je mo€ aplicirati tako recimo nase ali na katero koli drugo osebo
kot tudi na vse ravni poslovanja — produkt, serijo produktov, podjetje ter mnogo
drugih podobnih kategorij, kot je na primer trg, konkurenca itd. Pri SWOT-analizi
vzamemo pod drobnogled Stiri aspekte, in sicer prednosti, slabosti, priloznosti ter
nevarnosti. Namen analize je pomo¢ pri strateSkih odlocitvah, kam to&no usmeriti
poslovanje, katere programe opustiti ali jih okrepiti ali podobno.

Najprej je potrebno razmejiti prednosti/slabosti in priloznosti/nevarnosti. Prva dva
aspekta se nanaSata na notranje dejavnike, druga dva na zunanje dejavnike.
Glavna razlika pri tem je, da imamo pri notranjih dejavnikih vpliv, da se prilagodimo,
razvijemo ali kako drugaCe ukrepamo. Pri notranjih dejavnikih se nahajamo v
obmodju lastnega vpliva. PriloZznosti/nevarnosti se nanasajo na zunanje dejavnike,
na katere nimamo vpliva in ne moremo direktno sami narediti ni¢, razen da se
prilagodimo. Torej gre za dve obmocji, eno je obmocje vpliva, kjier imamo mo¢€ sami
neposredno vplivati s svojimi dejanji, drugi dejavniki so izven nadega obmocja vpliva
in ne moremo narediti direktno ni¢, lahko pa jih izkoristimo v svoj prid s
fleksibilnostjo.

Prednosti se torej nana$ajo na notranje dejavnike, ki pozitivno vplivajo na dosego
doloCenega cilja. Predstavljajo del poslovanja, kjer se po€utimo moc¢ne, smo bolj3i
od konkurence in pomenijo pomembno strateSko prednost. Jedrna kompetenca v
poslu spada med pomembne prednosti. Prednosti se nanaSajo predvsem na
funkcije v podjetju, kot so marketing, finance, raziskave in razvoj, nabava, prodaja
itd. 1z teh funkcij lahko izhajajo na drugi strani tudi slabosti. Seveda v svoje
prednosti Se naprej vlagamo, jih razvijamo in poskrbimo, da prednosti to tudi
dolgoroéno ostanejo. Primeri prednosti so na primer doloCene ves€ine, tehni¢na
znanja, tehnologija, distribucijski kanali, blagovna znamka, kakovost itd.

Slabosti na drugi strani predstavljajo Sibkosti, podrocja, kjer bi se morali izboljSati,
ter podrogja, kjer smo resniéno ranljivi. Ce delamo na primer SWOT-analizo
konkurenénega podjetja, so njihove slabosti lahko toCka, kjer jih bomo skusali
premagati. Slabosti delimo vsaj v tri kategorije:
1. resni¢no kriti€ne za dolgoroCni uspeh — to so slabosti, ki jih moramo nujno
odpraviti ali jih obrniti sebi v prid;
2. slabosti, ki jih moramo odpraviti vsaj do minimuma oziroma do minimalne
ravni, ki je Se sprejemljiva. Te slabosti niso bistvene, ampak $e vedno dovol]
pomembne, da jih odpravimo;
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3. tiste, na katere lahko preprosto pozabimo. Primeri slabosti so pomanjkanje
doloCenih ves€in, pomanjkanje ugleda blagovne znamke, slaba kakovost
produktov, prenizka marza itd.

Priloznosti so tisti del analize, ki se nanasajo na elemente izven naSega vpliva,
vendar pozitivno vplivajo na naSe delovanje ali bodo v zunanjem okolju nastopili v
bliznji prihodnosti. To so na primer novi trzni trendi, paradigme, ve€je spremembe in
podobno. NanaSajo se predvsem na politiCne, ekonomske, socialne, okoljske,
demografske, tehnoloSke, viadne, zakonske in konkurenéne trende. Seveda so vse
to lahko tudi nevarnosti. Priloznosti nam omogoc¢ajo, da $e hitreje izkoristimo svoje
prednosti in delujejo kot vzvod. Ce izkoristimo prave priloznosti, lahko naredimo
bistveno ve€ v krajSem Casu. Primeri priloZnosti so na primer tranzicija, sprememba
kupne moci kupcev, liberalizacija trgov, posodobljena infrastruktura, sprememba v
davkih, geografske spremembe itd.

Nevarnosti so nazadnje tista najbolj pereCa zadeva v analizi, ki predstavlja
potencialni negativni vpliv, na katerega enostavno nimamo vpliva. Tukaj nam
preostane zgolj to, da se v svojem bistvu prilagodimo. Skrajna prilagoditev lahko
pomeni celo zamenjavo posla. 1zjemno pomembno je, da identificiramo nevarnosti
ter izdelamo strategijo, kako bomo reagirali, ¢e se dolo€ena nevarnost uresnici.
Primer takSne nevarnosti je na primer sprememba zakonodaje, po kateri podjetje
izgubi celotni posel. Uvedba evra je bil primer smrtonosne nevarnosti za vse
menjalnice. Drugi primeri nevarnosti so Se poviSanje davkov, vstop novega
mocnega konkurenta, sprememba drZzavne politike, poviSanje davkov, neplagniki itd.

Konéna strategija je seveda, da gradimo na prednostih, odpravimo
pomanjkljivosti, izkoristimo priloznosti ter se izognemo nevarnostim. Lahko
oblikujemo Stiri strategije, in sicer strategijo SO, pri kateri uporabimo prednosti, da
izkoristimo priloznosti, strategijo WO, pri kateri premagamo slabosti, da izkoristimo
priloznosti, strategijo ST, pri kateri identificiramo, katere prednosti nam lahko
pomagajo pri premagovanju nevarnosti, ter nazadnje strategijo WT, na podlagi
katere izdelamo izjemno konservativni naért, s katerimi prepre€imo, da bi se zaradi
naSih slabosti realizirale nevarnosti (http://www.blazkos.com/swot-analiza.php).
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6 PREDSTAVITEV PODJETJA IN BLAGOVNE ZNAMKE
ISKRAEMECO

Iskraemeco spada med vodilne svetovne ponudnike naprav in sistemov za merjenje,
registracijo in obradun elektrine energije. Ze $esto desetletje uspedno zdruzuje
izkuSnje z inovacijami in novimi tehnologijami pri zadovoljevanju razli¢nih potreb na
podrocju merjenja in obraCuna elektricne energije. V letih 1920-1945 so bili na
mestih, kjer danes stoji podjetje Iskraemeco, proizvodni obrati tekstilne in strojne
industrije. Leta 1945 so obrate preimenovali v Strojne tovarne in v proizvodni
program tega podjetja uvrstili tudi razvoj in proizvodnjo Stevcev elektricne energije.
Leta 1946 so se Strojne tovarne preimenovale v Iskro. Leta 1948 je stekla redna
proizvodnja enofaznega Stevca.

Zaradi potreb trga se je proizvodnja povecala in leta 1954 so v Iskri pognali prvi
proizvodni tekoCi trak. Leta 1958 se je zaCela proizvodnja trifaznih Stevcev. V
sedemdesetih letih so Iskrini strokovnjaki razvili prve elektronske precizijske Stevce
in zvoénofrekvenéne sprejemnike.

Leta 1986 je bil postavljen prvi sistem za merjenje in obraun elektricne energije.
Devetdeseta leta so podjetju Iskra Stevci prinesla samostojnost in s tem vegji prodor
v svet. Stekla je proizvodnja monolitnega Stevca, v katerega je bilo vgrajenih nekaj
lastnih patentov. Kakovost poslovanja je bila prilagojena mednarodnim standardom
ISO 9001 (International Organization for Standardization). TekoCe trakove so zaceli
opuscati, uvajali so integrirana delovna mesta. Za obdobje 1995-2000 je znacilna
obnova tehnoloskih in poslovnih procesov ter proizvodnih prostorov.

Do danes so kupcem dobavili ve¢ kot 40 milijonov naprav, od tega skoraj 2 milijona
v elektronski izvedbi. Ponosni so na dejstvo, da so vse naprave in sistemi plod
lastnega znanja, zasnovani na Stevilnih lastnih patentih.

Kakovost izdelkov in storitev temelji na integriranem sistemu vodenja poslovanja po
standardu ISO 9001:2000. Zdruzuje sisteme vodenja kakovosti od ravnhanja z
okoljem, kakovosti laboratorijev do finanénega vodenja, prava, varnosti in zdravja pri
delu ter varnosti premozenja in podatkov. Celoviti sistem vodenja poslovanja temelji
na procesnem modulu stalnih izboljSav, s ¢imer se stalno povecCuje ucikovitost ter
zadovoljstvo kupcev, zaposlenih in lastnikov. Zagotovilo za dober odnos do okolja je
tudi standard 1SO 14001.

S svojimi izdelki in storitvami so prisotni v ve€ kot 100 drzavah po vsem svetu. Poleg
mati¢nega podjetja v Kranju ima skupina Iskraemeco Se proizvodna in trgovska
podjetja po Evropi in Aziji. Pri trzenju sodeluje tudi obseZna mreza lokalnih
poslovnih partnerjev.
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Svoj prodor po svetu so zaceli Ze v zgodnjih 60. letih prejSnjega stoletja. Najprej so
izdelke izvazali, nato pa so svoje sodelovanje razsirili tudi na prodajo licenc za
proizvodnjo Stevcev. To so bili zaCetki globalne usmeritve, ki je poln zagon dobila
pred 15 leti, ko se je zacCelo naglo poveCevanje Stevila trgov ter iskanje novih
nacinov sodelovanja s poslovnimi partnerji. Rezultat teh prizadevanj je danes
obSirna mreza lastnih trgovskih ter proizvodnih prodjetij v meSani lasti s poslovnimi
partnerji. Globalno prodajno mrezo Iskraemeca sestavljajo tudi Stevilni pogodbeni in
licen€ni partnerji po vsem svetu.

Poleg proizvodnje v mati¢ni druzbi v Sloveniji poteka proizvodnja Se v osmih
podjetjih v Evropi in Aziji: v Bosni in Hercegovini, na HrvaSkem, v Indiji, Maleziji, na
Portugalskem, v Romuniji, Rusiji in Spaniji. Pri trzenju v Evropi pa matiéno druzbo
podpirajo lastna podjetia v Avstriji, Belgiji, Italiji, Nemgiji, na Svedskem, v Veliki
Britaniji in Svici. Elektriéne $tevce po licenci podijetja Iskraemeco proizvajajo licenéni
partnerji v Kolumbiji, Iranu, Savdski Arabiji in Tuniziji.

Ponosni so na to, da so s svojimi izdelki v svetovhem merilu najbolj razSirjena
slovenska blagovna znamka. Na mnogih trgih so uveljavljeni tudi kot sistemski
dobavitelji reSitev za merjenje in obracun energije.

Slika 6: Enofazni Stevec E7, E8
Vir: http://www.iskraemeco.si/emecoweb/slo/products/e7 e8.html
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Evropa

Albanija od 1970
Avstrija od 1995
Belgija od 1975
Bosna in Hercegovina od
1948

Bolgarija od 2002
Ciper od 1981
Ceska od 1994
Danska od 1973
Estonija od 1996
Finska od 1969
Francija od 2003
Gr¢ija od 1969
Gruzija od 2002
Hrvaska od 1948
Irska od 1997

Italija od 1965
Islandija od 1989
Latvija od 2001

Litva od 2001
Luksemburg od 1996
Madzarska od 1996
Makedonija od 1948
Malta od 1978
Modavija od 2004
Nemcija od 1970
Nizozemska od 1970
NorveSka od 1979
Poljska od 2001
Portugalska od 1999
Romunija od 1997
Rusija od 1973
Slovenija od 1948
Spanija od 1976
Svedska od 1971
Svica od 1971
Ukrajina od 1997
Turcija od 1963
Velika Britanija od 1984
Srbija in Crna gora od
1948

Afrika

AlzZirija od 1984
Burundi od 1985
Egipt od 1980
Etiopija od 1991
Gana od 1991
Juzna Afrika od 1994
Kamerun od 1985
Kenija od 1984
Libija od 2000

Mali od 1986
Maroko od 1972
Mauricius od 1983
Nigerija od 1993
Ruanda od 1986
SejSeli od 1998
Senegal od 1984
Slonoko$c¢ena obala od
1985

Sudan od 1984
Tunizija od 1970
Zaire od 1985
Zimbabve od 1982

Azija

Bahrain od 1997
Banglades 1997
Butan od 2003
Hong Kong od 1990
Indija od 1999
Indonezija 1996
Irak od 2001

Iran od 1997
Jemen od 1980
Jordanija od 1986
Kuvajt od 1968
Libanon od 1968
LR Kitajska od 2001
Malezija od 1974
Oman od 1986
Pakistan od 1996
Palestina od 1997
Saudova Arabija od
1970

Sirija od 1983
Singapur od 1986
Sri Lanka od 1996
Tajska od 1995
Vietham od 1993
ZdruZeni arabski emirati
od 1979

Juzna in srednja
Amerika

Argentina od 1989
Brazilija od 1997
Ekvador od 1985
Kolumbija od 1981
Kuba od 2001
Surinam od 2001
Urugvaj od 1997
Venezuela od 1972
Oceanija

Avstralija od 1976
Nova Zelandija od 1976
Papua in Nova Gvineja
od 1976

Tabela 1: Drzave, v katere podjetje Iskraemeco izvaza izdelke
(Vir: http://Iwww.iskraemeco.si/femecoweb/slo/company/reference.html)
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7 INTERVJUJI O ZADOVOLJSTVU KUPCEV Z
BLAGOVNO ZNAMKO ISKRAEMECO

V prakticnem delu so povzeti intervjuji s 5 zaposlenimi v prodaji podjetja
Iskraemeco, saj je mnenje o zadovoljstvu kupcev z blagovno znamko Iskraemeco
iziemno pomembno. Na prodnjo, naj si vzamejo nekaj dragocenega Casa in
odgovorijo na zastavljena vpraSanja, so se odzvali razliéno: nekateri so se
razgovorili, drugi pa so podali kratke odgovore, kot je razvidno iz intervjujev v prilogi.

7.1 SEZNAM INTERVJUVANCEV

MILENA RAKUN PRODAJA
JANKO JENKO PRODAJA
BOGDAN SPENKO PRODAJA
MILENA NASTRAN PRODAJA
MARJETA STER PRODAJA

Tabela 2: Seznam intervjuvancev
(Vir: Lasten)

7.2 VPRASALNIK

1) Kaj je za vas najpomembneje pri ponudbi blagovne znamke?
a) Poreklo
b) Kakovost

2) Ali je zanimanje za proizvode veliko?
3) Za katere proizvode je vecje povprasevanje?
a) Elektronski Stevec
b) Indukcijski Stevec
4) Se vam zdijo cene previsoke?
a) Da
b) Ne

5) Ali je v Casu aktualne svetovne gospodarske krize povprasevanje po
izdelkih upadlo?

6) Ali se ob naravnih nesre¢ah povprasevanje povec¢a?
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7) Katere dezele ali celine so vegji kupec po Stevilu prodanih izdelkov?

Vprasalnik je bil sestavljen tako, da smo iz ugotovitev lahko oblikovali analizo
SWOT.

7.3 POVZETEK ODGOVOROV

V tem poglavju podajamo nekatere posebej znacilne in pomembne odgovore
prodajnikov, celoten pregled odgovorov je v prilogi.

Na vpraSanje, ali je kakovost pomembnejSa od porekla pri ponudbi blagovne
znamke Iskraemeco, so vsi intervjuvanci odgovorili, da je pomembnejSa kakovost.

Na vpraSanje, ali je zanimanje za Stevce elektricne energije veliko, so vsi
intervjuvanci odgovorili pritrdilno. Ga. Milena Rakun in ga. Milena Nastran sta se
strinjali, da je zanimanje za Stevce elektricne energije, Se posebej za »pametne,
veliko. G. Janko Jenko pa je povedal, da se nem3ko govore€i trgi odzivajo precej
konzervativno, kar pomeni, da je Se vedno aktualen indukcijski Stevec. G. Bogdan
Spenko in ga. Marjeta Ster pa sta se strinjala, da je povprasevanje po $tevcih veliko.

Ali je ve€je povpraSevanje po elektronskih ali indukcijskih Stevcih? Vsi intervjuvanci
so odgovorili, da je ve€je povpraSevanje po elektronskih, t. i. »pametnih« Stevcih
oziroma tistih za vgradnjo v sisteme naprednega merjenja.

Eno od vprasanj se je glasilo, ali so cene Stevcev za merjenje elektriChe energije
previsoke. Vsi intervjuvanci so se strinjali, da nikakor ne.

Na vpraSanje, ali je v €asu aktualne svetovne gospodarske krize povpraSevanje po
izdelkih upadlo, so prodajniki odgovorili razli¢no. Stirje intervjuvanci so odgovorili, da
je, le g. Bogdan Spenko meni, da povprasevanje ni upadlo, se pa opazajo $tevilni
nerealizirani projekti, kar je predvsem posledica hitrega razvoja in implementacije
vedno novih funkcij v izdelke.

Na Sesto vpraSanje, ali se ob naravnih nesre¢ah povprasSevanje po izdelkih poveca,
so 4 intervjuvanci odgovorili pritrdilno, le g. Janko Jenko je rekel, da te povezave v
Iskraemecu niso ugotavljali oz. merili in osebno meni, da se ob takih dogodkih
povprasevanje po izdelkih ne poveca.

Na zadnje vpraSanje, katere dezele ali celine so vegji kupec po Stevilu prodanih
izdelkov, so vsi intervjuvanci odgovorili enako. Vec€ino svojih izdelkov Iskraemeco
proda na trgih EU oziroma Evrope, del trga pa je tudi na Bliznjem vzhodu.
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7.4

ANALIZA SWOT

V nadaljevanju so trditve intervjuvancev zbrane v analizi SWOT. Ugotovitve so
sledece.

1)

3)

4)

Prednosti prodaje izdelkov pod blagovno znamko Iskraemeco

Cene so konkurencne.
Kakovost in cena sta prednosti.
Izdelek ima evropsko poreklo.

Slabosti prodaje izdelkov pod blagovno znamko Iskraemeco

Tezko sledimo Stevilnim idejam in konceptom ter pravoCasno ocenimo, kateri
je tisti, ki bo dosegel masovno zamenjavo Stevcev.

Nekatere prodajne cene komaj pokrijejo stroSkovne cene.

Eden od prodajnikov nas je napotil v oddelek trzenje, kar daje slutiti, da
prodaja in marketing ne delujeta dovolj povezano kot celota. To bi lahko
pomenilo, da se niti prodajniki niti tisti, ki delajo v marketingu, ne zavedajo
dovolj pomena blagovne znamke Iskraemeco.

PriloZnosti prodaje izdelkov pod blagovno znamko Iskraemeco

Priloznosti se pojavljajo ob izrednih dogodkih, npr. polavah, kjer pride do
poSkodbe infrastrukture.

Slediti evropskim direktivam, ki vodijo v zmanjSevanje porabe, zeleno
energijo, varCevanje.

Menjava merilnih naprav je po zakonu obvezna.

Sodelovanje na tenderjih.

Nevarnosti prodaje izdelkov pod blagovno znamko Iskraemeco

VsesploSnega prehoda na tehnologijo, ki smo jo osvojili v Iskraemeco s
»pametnimi« Stevci, na trgu Se ni — so samo posamezni kupci v Severni
Ameriki, kjer podjetje ni prisotno.

Nemsko govoreci trg je konzervativen in se za novosti odlo¢a zelo pocasi in
previdno.

Zaprt krog malostevilnih kupcev.

Gospodarska kriza; tezave s placili.

Konkurenca drugih proizvajalcev.

Renata Ziherl: TrZenje in blagovna znamka Iskraemeco stran 29 od 39



B&B — Vi§ja strokovna $ola Diplomsko delo vi§jeSolskega strokovnega Studija

[ 1.1 =R
S5l

<
ks

[

Slika 7: MT371 — trifazni elektronski Stevec za sisteme AMM z DLC-modemom
(Vir: http://www.iskraemeco.si/emecoweb/slo/products/mt371.html)
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8 SKLEP -ZAKLJUCEK

Naloga je razdeljena na teoreti¢ni in prakti¢ni del. V teoreticnem delu podajamo
razlicne ugotovitve drugih avtorjev s podrocja trzenja in Se posebej s podrocja
blagovnih znamk. Pri tem ugotavljamo, da je ustvarjanje blagovne znamke in tudi
skrb za njeno ohranjanje zahtevno in odgovorno delo. Blagovna znamka je
pomemben kapital podjetja, ne omogoca le kratkoro€no prezivetje, pa¢ pa tudi
dolgoro¢no stabilno delovanje.

V praktiénem delu smo se osredotocili na podjetje in blagovno znamko Iskraemeco.
Ugotavljamo, da ima blagovna znamka Iskraemeco dolgo tradicijo in da je
uveljavljena na Stevilnih tujih trgih. Zato se spradSujemo, Ce ji namenjamo dovol]
pozornosti. 1zhajamo iz predpostavke, da je za kakovostno strategijo podjetja in
njegove blagovne znamke pomembna kvalitetna analiza z napotki za oblikovanje
strategije razvoja, ki bo podjetju dolgoro€no prinesla ucinkovito in uspesno
delovanje.

Zato smo se odlocili za kvalitativno raziskovalno metodo. I1zvedeni so bili intervjuji s
prodajniki in na tak nain pridobljene koristne informacije o blagovni znamki
Iskraemeco. Na osnovi odgovorov je nastala analiza SWOT.

Ugotavljamo:

¢ da je blagovna znamka zelo pomembna pri trzenju izdelkov;

¢ da je blagovna znamka Iskraemeco Ze dolgo prisotna na trgu;

¢ da se blagovne znamke sicer v podjetju zavedajo, vendar je ne izkoriS€ajo in
poudarjajo dovolj. To ugotavljamo na podlagi raziskave, narejene med
prodajniki. Kot navajamo v analizi SWOT, so prodajniki omenili, da nekatere
prodajne cene tezko pokrivajo stroSke. Prav tako ni nih¢e od prodajnikov
posebej omenjal pomena blagovne znamke Iskraemeco in prav vsi so
omenjali kvaliteto kot pomembnejSo od porekla blaga;

e da se organizacija, ki loCi marketing od prodaje, razvrs¢a med tiste, ki
razmisljajo o proizvodih, medtem ko ostale razmiSljajo o blagovni znamki.
Zato menimo, da bi bila potrebna zdruzitev, ki bi omogocila v Iskraemecu
bolj celovito razmisljati o pomenu blagovne znamke.
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Priloga 1: INTERVJUJI
INTERVJU Z MILENO RAKUN — PRODAJA

1. Kaj je za vas najpomembneje pri ponudbi blagovne znamke

a) Poreklo
b) Kakovost

Vsekakor kakovost, ta je pri merilnih napravah najviSjega pomena, Se posebej na
klju€nih trgih. Poreklo blagovne znamke oz. izdelkov niti ne igra posebne vloge.

2. Ali je zanimanje za te proizvode veliko?

Zanimanje za Stevce elektriCne energije, Se posebej za »pametne, je veliko, vendar
na trgu zaenkrat Se ni priSlo do vsesploSnega prehoda na to tehnologijo. Sama
prodaja zato trenutno dozivlja zastoj na vecini trgov (razen S Amerike, kjer sploh
nismo prisotni, ker ne delamo proizvodov po njihovih standardih).

3. Zakatere proizvode je vecje povpraSevanje?

A) elektronski Stevec
B) indukcijski Stevec

Vsekakor je povpraSevanje mnogo ve€je po elektronskih Stevcih, predvsem po
»pametnih« oz. tistih za vgradnjo v sisteme naprednega merjenja.

4. Se vam zdijo cene previsoke?

a) Da
b) Ne

Cene vsekakor niso previsoke, so zelo nizke glede na to, da kupci pri¢akujejo
izdelek, ki je zmogljivejSi od osebnega racunalnika za desetino ali petino njegove
cene. Vendar gre za splosni nivo cen tovrstnih izdelkov na trgu, pa tudi substitutov.

5. Ali je v Casu aktualne svetovne gospodarske krize povprasevanje po
izdelkih upadlo?

V Casu krize je povpraSevanje po naSih izdelkih sicer upadlo, vendar ni mozno
natan¢no definirati vpliva same krize na prodajo kot vplivov zastoja investicij ob
nezaupanju kupcev v nove tehnologije, ki naj bi se uvajale in ki jih promovira tudi
zakonodaja in regulatorni organi.
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V Severni Ameriki je ravno drzavno vzpodbujanje tovrstnih investicij mo€no dvignilo
povprasevanje po naprednih merilnih sistemih in izdelkih — »pametnih« Stevcih.

6. Ali se ob naravnih nesrec¢ah povprasevanje poveca?

Vsekskor naravne nesreCe, kjer pride do poskodb infrastrukture — elektricnega
omrezja in s tem uniCenja Stevcev in ostale merilne opreme, vpliva na prodajo.
Glede na vseglobalno pristonost Iskraemeca pa bi tezko trdili, da neka lokalna
naravna nesreca klju¢no vpliva na celokupno prodajo in obseh poslovanja.

7. Katere deZele ali celine so vegji kupec po Stevilu prodanih izdelkov?
Vecino svojih izdelkov Iskraemeco proda na trgih EU oz. Evrope (vklju¢no z

vzhodno in jugovzodno evropo). Del trga je tudi na Bliznjem vzhodu, ostali trgi so
SibkejSi po obsegu prodaje.
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INTERVJU Z JANKOM JENKOM — PRODAJA
1. Kaj je za vas najpomembneje pri ponudbi blagovne znamke

a) Poreklo
b) Kakovost

2. Ali je zanimanje za te proizvode veliko?
Nemsko govore€i trgi se odzivajo precej konzervativno, kar pomeni, da je Se vedno
aktualen indukcijski Stevec. Premnoge (preko 800 elektrodistribucij) nemske
distribucije Se iS€ejo najbolj zanesljiv koncept za nadomestilo indukcijskega Stevca.
Pojavlja se veliko idej, konceptov, ki jim proizvajalci teZzko sledimo, saj brez roll-
outov (masovne zamenjave Stevcev) tezko pokrivamo stroske.

3. Zakatere proizvode je ve€je povprasevanje?

A) elektronski Stevec
B) indukcijski Stevec

4. Se vam zdijo cene previsoke?

a) Da
b) Ne

5. Ali je v Casu aktualne svetovne gospodarske krize povpraSevanje po izdelkih
upadlo?

Ja, pozna se upad povpraSevanja, vendar se mi zdi, da je pomembnejsi izbor
pravega koncepta (riziko velikih investicij za distribucije) kot pa kriza sama. S
podobnimi naloZbami sledimo evropskim direktivam, ki vodijo v zmanjSevanje
porabe, zeleno energijo, varCevanje, ozavesSc¢anje potrosnika ipd.

6. Ali se ob naravnih nesre¢ah povpraSevanje poveca?
Te povezave Vv Iskraemecu nismo ugotavljali oz. merili. Osebno menim, da ne.

7. Katere dezele ali celine so vedji kupec po Stevilu prodanih izdelkov?

EU, nekdanje jugoslovanske republike, Rusija in Bliznji vzhod.
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INTERVJU Z BOGDANOM SPENKOM — PRODAJA
1. Kajje za vas najpomembneje pri ponudbi blagovne znamke?

Definitivno kakovost. Kakovost je skupaj s ceno eden od kljuénih ponderjev za
dolgoroéni obstoj na trgu.

2. Ali je zanimanje za te proizvode veliko?

Zanimanje za te proizvode je veliko, saj so elektrodistribucijska podjetja po zakonu
dolZzna periodi€no menjati stare oziroma iztroSene merilne naprave.

3. Zakatere proizvode je veCje povprasevanje?

Delez indukcijskih Stevcev se zmanjSuje iz leta v leto. Elektronski Stevci so zaradi
dodatnih funkcionalnosti, ki omogoc¢ajo elektrodistribucijskim podjetjem regulacijo
elektricne energije, trenutni nadzor potrebe in porabe, bistveno bolj iskani.

4. Se vam zdijo cene previsoke?

Cene se razlikujejo od trga do trga. Nikakor niso previsoke. Kupci v garancijskem
roku zahtevajo vse ve€jo odgovornost na strani proizvajalca.

Menim, da so cene na zgodovinskem dnu. To je predvsem posledica zaprtega kroga
maloStevilnih kupcev.

5. Ali je v Casu aktualne svetovne gospodarske krize povprasevanje po
izdelkih upadlo?

PovpraSevanje vsekakor ni upadlo, se pa opaZajo Stevilni nerealizirani projekti, kar
je predvsem posledica hitrega razvoja in implementacije novih in novih funkcij v
izdelke. Kupci €akajo in is¢ejo optimalno reSitev. Velikokrat postavljajo tudi svoje
lastne Zelje.

6. Ali se ob naravnih nesre€ah povprasevanje poveca?

Da, v kolikor so izdelki neustrezno skaldis€eni, v primeru poplav pride do
povecanega povpradevanja.

7. Katere dezele ali celine so velji kupec po Stevilu prodanih izdelkov?

Se strinjam s spodnjim odgovorom. Za detaljno analizo lahko pogledate v oddelku
marketinga.
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INTERVJU Z MILENO NASTRAN — PRODAJA

1. Kaj je za vas najpomembneje pri ponudbi blagovne znamke?

a) Poreklo
b) Kakovost

Kancek prednosti bi dala kakovosti, seveda pa je odvisno od samega produkta, v
nekaterih primerih pa tudi poreklo v€asih ni zanemarljivo.

2. Ali je zanimanje za te proizvode veliko?
Zanimanje za te proizvode je veliko, saj izdelujemo produkte »nujnega zla«. Vse
vecje povpradevanje je po elektronskih t. i. »pametnih« Stevcih.

3. Sevam zdijo cene previsoke?

a) Da
b) Ne

Seveda je to vprasanje: s staliS€a kupca ali prodajalca? S staliS¢a prodajalca cene
niso visoke, nekatere komajda »pokrijejo« stroSkovno ceno.

4. Ali je v Casu aktualne svetovne gospodarske krize povpraSevanje po izdelkih
upadlo?

V&asih se res zazdi, da je tako. Gospodarska kriza je pa prizadela posamezna
podjetja in ker plagilno niso rentabilni, v€asih dolo€eni projekti padejo v vodo.

5. Ali se ob naravnih nesreCah povpraSevanje poveca?
Se poveca, vprasSanje pa je, kako je s placilom.
6. Katere dezele ali celine so vecji kupec po Stevilu prodanih izdelkov?

Vzhodna in osrednja Evropa, BliZnji vzhod.
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INTERVJU Z MARJETO STER — PRODAJA
1. Kajje zavas najpomembneje pri ponudbi blagovne znamke?

a) Poreklo
b) Kakovost

Pri ponudbi blagovne znamke je predvsem pomembno, da je izdelek narejen
kakovostno, poleg tega pa poreklo tudi igra veliko vlogo. Ob izvozu moramo z
razlicnimi dokazili izkazovati poreklo blaga (Certifikat of origin, EUR1). To pomeni,
da je izdelek narejen iz materiala, ki ima evropsko poreklo. Marsikateremu kupcu se
zdi pomembno, kje je izdelek narejen ter iz kakSnih materialov.

2. Ali je zanimanje za te proizvode veliko?

Zanimanje za elektricne Stevce je veliko. V nobenem gospodinjstvu si danes
zivljenja brez elektricne energije ne predstavljamo. Da pa nam elektrodistribucije
dobavljajo elektricno energijo, ki jo je potrebno meriti, ima vsako gospodinjstvo
elektriéni Stevec.

3. Zakatere proizvode je vecje povpraSevanje?

A) elektronski Stevec
B) indukcijski Stevec

Zaradi napredka tehnologije je povpraSevanje po elektronskih Stevcih v zadnjem
Casu vecje.

4. Se vam zdijo cene previsoke?

a) Da
b) Ne

Cene niso previsoke, oblikujejo se glede na trg, povpraSevanje in ponudbo. Za
oblikovanje cen je ponavadi prisotna tudi konkurenca.

5. Ali je v &asu aktualne svetovne gospodarske krize povpraSevanje po
izdelkih upadlo?

Glede na svetovne razmere gospodarske krize je povpraSevanje nekoliko upadlo.
Predvsem pa povpraSevanja potekajo na podlagi tenderja, na katerega se prijavi k
sodelovanju ve¢ ponudnikov, nato pa na podlagi zahtev, ki jih moramo izpolnjevati,
izberejo najugodnejSega.
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6. Ali se ob naravnih nesreCah povpraSevanje poveca?

Da, naravne nesrefe so ponavadi povod za poveano povpraSevanje po naSih
izdelkih.

7. Katere dezele ali celine so vedji kupec po Stevilu prodanih izdelkov?

Najvedji delez prodaje se opravlja na ozemlju Evrope — predvsem Nemcije. Prodaja
se tudi na ostalih celinah: v Afriki, Aziji, Juzni Ameriki ter Avstraliji.
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